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 I
 
内容摘要 
 
明星代言价值的测量是学界和业界普遍关注的问题，黄合水（2011）提出
了一套利用网络信息数据评估明星代言价值的方法，并依此测量了明星的代言
价值。但该方法存在几个技术问题：第一，该方法测量的是明星的积累效应，
不能很好地反映明星在某年度中因各种活动所创造地代言价值；第二，数据收
集过程中，百度将数据累积超过一亿的值约等于一亿，数据不够准确；第三，
个别名字特殊的明星，搜索出的网页信息干扰页太多，难以准确地测量明星的
网页数；为此本研究在延用黄合水（2011）理论模型地基础上，对测量方法进
行四个修正：第一，以年为单位对数据搜索时间进行限定；第二，将全网搜索
改为七大网站（腾讯、新浪、搜狐、网易、人民网、新华网、凤凰网）搜索；
第三，改进形象维度“术语”，对提升、认同形象“术语”进行增减；第四，计
算方法由计算频率改为统计报道频次。 
经过上述修正，本文解决了黄合水（2011）测量方法中存在的问题，并通
过方法修正得出了 2013 年、2014 年 100 位男明星、女明星的代言价值，研究
结果显示，本文新的测量方法可以获得稳定的数据，经过测量方法敏感性检验，
《福布斯名人收入榜》比对检验，本文所测量的名人代言价值可以合理的反映
出明星当年的代言价值， 终两年均进入前 10 名的男性明星共计 4人（林志颖、
赵本山、刘德华、谢霆锋），女性明星共计 6人（杨幂、范冰冰、孙俪、王菲、
刘诗诗、赵薇）。女性明星前 10 名的代言价值整体高于男性明星，2014 年的代
言价值整体高于 2013 年，其中 2013 年代言价值 高的明星为范冰冰，其代言
价值约为 1.1 亿元，2014 年 高为杨幂的 2.4 亿元；七大网站关于明星的报道
中，2014 年人民网贡献率 大（57.3％）；2013 年则为凤凰网（26.59%）。 
 
 
    关键词：新闻标题；曝光度；明星形象；代言价值
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Abstract 
It has already received universal attention from academics and 
industry to measure celebrity endorsement value. Huang Heshui(2011) has 
proposed a measure method of celebrity endorsement value based on 
network，and finished a large number of celebrities. But there are some 
technical problems: Firstly, Huang's method focused on the accumulative 
effect, so it could not celebrity endorsement value in a year. Secendly, 
when web reference number of celebrity is more than 100 million, Baidu 
cannot show an objective statistical result; Lastly, there would be much 
interference results for certain celebrities whose names were special. 
So, this research searched news title each year instead of website and 
solved those problems. There are 4 points improved in this paper: Firstly, 
the research limited the time quantum by year ; Secondly, this paper 
collected data from 7 certain websites instead of the whole network,; 
Thirdly, this paper improved some “terms” of image, especially for 
Promotion and Identification; Lastly, this paper counted frequency 
instead of ratio to ensure the stability of data. 
This paper solved such problems in Huang's method by amendment, and 
showed Top 100 value of male/female celebrity in 2013 and 2014.The 
results showed that this measurement method could describe the 
indicators of celebrity endorsement value each year accurately, by 
testing sensibility of measurement and comparing to Forbes Income 
Rankings. There were 4 men in the top ten twice(Lin Zhiying, Zhao Benshan, 
Liu DEhua ,Xie Tingfeng),6 for female(Yang Mi, Fan Bingbing, Sun Li, Wang 
Fei, Liu Shishi, Zhao wei). The female had higher value than the male 
in general, and the value in 2014 was higher than 2013. Fan Bingbing has 
the highest value for 110 million in 2013, Yang Mi has the highest value 
for 240 million in 2014. Among seven certain websites,the largest 
contribution came from “people.cn”in 2014(57.3％),and “ifeng.com” 
in 2013(26.59%). 
Keywords: News headline; exposure; image of celebrity; endorsement value 
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1 绪论 
1984 年，耐克与篮球巨星“飞人”乔丹签订了一份 5年总价值高达每年 100
万美元的合同，乔丹因而成为一个市场战略和整个运动鞋、运动服生产线的核
心。作为耐克篮球鞋的品牌形象代言人，乔丹为耐克篮球鞋的成功做出了不可
估量的贡献。2011 年，NIKE 花费了 24 亿美元用作名人代言（Cendrowski 2012）。
无论在美国还是中国，名人代言都是执行策略增长的关键（Chan,Hung&Tse 
2008），在美国，四个广告中就有一个广告使用了名人来收获知名度和喜爱度
（Stephens&Rice 1998），在中国，40%的新产品广告的共同特征是至少使用一
个名人（Chan,2008），广告大师 George Lois(2003)提出，“celebrity(名人)”
很容易转化为“$ellebrity”。由此可见，名人代言是广告界中一个非常重要
的问题。 
明星作为广告的主角，代言广告产品已被人们所熟悉，之所以采用名人来
告知消费者产品的功效及卖点，是因为名人具备普通人所不具备的优势，如知
名度、吸引力、演技等。明星作为影视产业化不可或缺的要素，必然要在影视
市场进行价值评估，使明星有一个合理的报价，使投资商在成本核算、效益分
析方面有客观的依据。因此，在做广告前，要经过严格的筛选来确定产品代言
人，如何采用气质、形象与产品相符的名人为产品代言，是广告主的主要工作
之一。 
明星代言价值的确定，对于企业选择广告代言人具有极为现实的经济价值。
如何从铺天盖地的明星名人中选择代言价值高、个人形象好的代言人，对广告
主而言并非易事。尤其是近几年互联网的崛起，经纪公司话题炒作和事件策划，
明星口碑与形象千变万化，加上新媒体传播的迅速性，越来越多的明星开始借
助于爆点冲击公众眼球。从成千上万的明星中选取合适的代言人，已经成为业
界与学界共同关注的话题。为此，本文试图在黄合水（2011）已有的明星代言
价值理论模型基础上，更新测量方法，监测明星当年的代言价值，并给出代言
价值排名，希望能够为广告公司和广告主选取产品代言人提供便利和参考依据。
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2 文献综述 
明星跟普通人的主要区别之一，在于明星广为人知、知名度极高，而普通
人则不然。企业愿意花钱请明星代言，其主要原因就在于此。因此，明星价值
的高低，首先取决于明星知名度的高低，也就是说，明星存在于越多消费者的
心中或记忆中，越是经常被人想起、提起，其价值就越大。这与品牌在消费者
脑中的品牌意识同理。 
作为明星，必然具备一定的知名度，而知名度基本相同的明星，其代言价
值也有高低之分，这与明星的形象有关。每个明星在出道时，所属的经纪公司
都会根据明星本身的特质和观众的口味、流行程度为明星定位，例如甜美可爱
型、性感型、实力派等，根据每个明星不同的特质来建立观众喜爱、强势、独
特的卖点（品牌联想），就像品牌自身建立品牌意识和积极的品牌形象一样，这
也是明星（品牌）基于消费者的品牌资产重要组成部分。 
学者 Aaker 通过分析美国品牌阐释了品牌也有类似于人格特征的五个属
性，真诚、激情、胜任力、教养、品牌强度（韧性）。品牌同样也呈现出强烈的
个性色彩，一个品牌会被以为是“时尚的”、“陈旧的”、“活力四射的”或“怪
诞的”。因此，塑造品牌，打造品牌知名度，让品牌为企业提供无形的品牌资产
成为企业主孜孜不倦的努力方向，而明星的成名之路也是如此。 
 
2.1 品牌资产模型 
2.1.1 品牌资产 
品牌资产是为特定品牌赋予一种产品的“附加值”（Jones 1986；Leuthesser 
1998），是消费者关于品牌的知识，包括品牌名与产品类别，产品评价和关联物
的记忆联想。品牌资产是在品牌名字的基础上经过营销活动和消费者产品购买、
使用经验的共同作用形成的，是一种无形的东西，也是由它的名字带来的，品
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牌名字是一个公司拥有的 重要的资产。同理，明星自身所拥有价值也是一种
无形的东西，明星的名字是明星 重要的资产。 
建设、衡量、经营品牌资产（Kapferer 2005;Keller1993,2003），主要有
三个方面：1.消费者角度（态度、行为、认同、认知、购买意愿）；2.公司角度，
强势品牌包括许多方面，如广告、促销、产品安全分配避免竞争、帮助品牌成
长并涉足另外的行业（Hoeffler and Keller 2003）；3.财政角度(成本、溢价)，
这三种要素也是品牌资产评估方法的基本类型。品牌评估方法主要包括财务评
估方法、财务加市场要素评估方法、财务加消费者要素评估方法和基于消费者
关系的评估方法。对于明星来说，广告主会根据明星的知名度水平选择品牌代
言人，并付给其相应的费用，费用的评估自然就是一个明星所代表的价值，明
星的名字和其自身的营销活动是传播、提高其知名度的关键，也是评估明星价
值的重中之重。 
 
2.1.2 品牌意识 
一个品牌的关键为名称、标志、标识、包装设计或者其它能帮助识别产品
并使其与其它产品区别开来的属性（Koelter1991）。品牌意识包括品牌识别和
品牌再认，品牌再认是消费者在品牌目录中可以识别出某品牌的能力，也就说
需要消费者在脑中形成关于某品牌的记忆，明星想在受众脑中形成识别和记忆，
就需要多曝光。品牌意识在消费者做决策时起到重要的作用，首先，提高品牌
意识提高了消费者在购买某品类时购买此品牌的可能性（Baker1986;Nedungadi 
1990）；其次，品牌意识可以影响消费者购买此类商品时的决策，尤其是精细加
工模型中，缺乏消费动机的低卷入消费者完全是因为品牌意识对产品进行选择
的（Petty&Cacioppo1986）；再次，品牌意识影响消费者的判断形成和品牌形象
的联想。 
2.1.3 品牌形象 
品牌形象可以被定义为顾客对品牌的感觉，反映为顾客记忆中关于该品牌
的联想。品牌的形象是由品牌人格或品牌性格构成，品牌可以像人格一样被描
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述，例如“年轻、色彩、绅士等”，这些联想可以增加消费者与品牌的相关性和
使用度（Plummer 1985）。名人代言是品牌联想中关键的一部分，知名的明星代
言会增加产品服务的可信度，因为他们是专业的、可信的，并且也是吸引眼球
的（Kahle and Homer 1985,McCracken 1989）。Boyd 和 Shank(2004)通过体育
代言证明运动员代言的运动产品广告比非运动员代言的效果更好，并且增加了
消费者对产品的信任之情。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
图 1   keller（1993）品牌资产模型 
 
2.1.4 单纯曝光效应 
大品牌的熟悉度通过不断的重复暴露该品牌及相关活动，可以让消费者提
高再认和回忆的能力（keller 1993），这也是纯暴露理论（Zajonc 1968）强调
的观点，即只要暴露，就足以使人们对新异物体产生积极的态度；简单的接触，
就会导致偏好的产生，后来学者将这种现象描述为单纯曝光效应，又谓多看效
应，它是一种心理现象，指的是我们会偏好自己熟悉的事物。社会心理学家又
把这种效应叫做熟悉定律（familiarity principle），在人际交往吸引力的研
究发现，我们见到某个人的次数越多，就越觉得此人招人喜爱、令人愉快，只
要消费者注意到了广告，即使消费者没有高卷入或对广告进行信息加工，广告
依然对消费者购买决策有影响（Briggs and Hollis 1997,Janiszewski 
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1993,Shapiro and MacInnis1992），在传统媒体中，一些学者发现消费者对电
影植入品牌和电视节目中出现的品牌有高水平的回忆和再认水平（Babin and 
Carder 1996,Ong and Meri 1994），消费者对特定的刺激接触的越多，对刺激
的喜爱度会增加（Zajonc1968），因此，大量的曝光率会增加受众的熟悉度，近
而使其产生积极情感， 后有选择性行为的产生。 
大量曝光率之所以会增加情感，源于其中的显性记忆（包括回忆和再认）
和隐性记忆（Yang et al.2006）。显性记忆是人们暴露出的对特殊情况或事件
有意识的回忆，或者是对人们特定记忆的反映(Squire and Knowlton 
1995;Squire and Zola-Morgan 1991)，隐性记忆是受众潜意识里的某种信息，
即使不能立刻或明显的通过自觉意识回忆起来（Tulving and Schacter 1990），
是非意识性的记忆，隐性注意引起了隐性学习， 终形成了隐性记忆，在媒介
环境中，帮助消费者了解、熟悉品牌（Hogarth2001,Jacoby,Toth,Yonelinas 
1993,Kane et  al.2006）。 
理论上讲，品牌认知是通过不断展示从而增加品牌熟悉程度来创建的，要
想把品牌建设成为强势品牌应着重考虑 3 个因素：正面的品牌评价、可触及的
品牌态度、一致的品牌形象（Farquhar 1989）。明星也是如此，明星的名字就
像品牌名，明星通过拍电影、广告、出席活动提高媒体曝光率，从而提高自己
的知名度。明星的消息通过媒介载体到达受众，而媒介就是明星知名度扩散的
第一桥梁，通过监测媒介对明星的报到率，可以相应的评估明星的曝光率，从
而得知明星的知名度水平。 
 
2.2 明星代言 
明星（celebrity）作为产品或品牌的代言人，是指由于其自身领域取得的
成就而在其为产品代言之前就已经成为公众所熟知的人士（运动员、演员等）。 
英国文化研究学派代表人物为费斯克在其《关键概念：传播与文化研究词
典》中认为，明星是由于银幕与其它没接上的公开表演而出名，并被视为各种
文化群体之内与之间重要象征的个体。明星属于现代的、世俗的肖像，是公众
从舞台与银幕之上与之外的虚构外貌与表演中产生的种种理想与价值的化身。 
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Grant (1989)认为明星代言人就是那些在公众中具有高知名度，并利用这
种知名度在广告中以消费者的身份对某种产品加以赞誉的个人。明星一般来自
政界、艺术界、军界、体育界，包括通过广告直接性推荐产品（我认可此产品）、
间接性推荐（我在使用这种产品）、展示性推荐（产品与代言人同时出现）等方
式为产品做代言。 
学者 McCracken（1989）将名人代言定义为，享有公共认可的个人，将这
种认可通过广告形象带到消费行为上。通过名人代言广告来宣传产品是一种流
行的策略，因为名人代言对消费者的品牌意识和品牌忠诚有重要的影响（Miller 
and Laczniak2011）。 
在媒体繁荣的年代，明星或已成为被制造和掌控的对象，在娱乐，时尚，
政治，体育等文化领域中成为被关注的焦点同时，也成为媒体文化的符号，通
过各路媒体传播至大众。造星公司通过给明星配置专门的经纪人和形象设计师，
保证明星总以光彩照人的形象出现在公众眼前，与此同时因为容易受到丑闻的
侵扰，明星常常拥有一个较完整的公关团队或管理机制来确保正面形象，遏止
突发事件，并且通过高频率的曝光率保持在众多媒体中的优势地位。 
2.2.1 明星代言的理论模型 
经过系列研究，明星代言的理论模型主要有：信源可信性模型 source 
credibility theory（Hovland 1953），信源吸引力模型 source attractiveness 
theory（McGuire 1989），产品相配假设（Forkan 1980;Kamins1989,1990）；意
义迁移理论（McGuire 1989）；联合性学习理论（Collins and Loftus ,1975），
这些被创造的模型试图发现如何选择明星来代言产品。 
信源模型（信源吸引力模型和信源可信模型）已经得到了许多研究者的认
可。一些研究运用因素分析来揭示信源可信性模型效果（Applbaum & 
Anatol1972,McCroskey 1966,Whitehead1968），试图得出不同维度来测量信源
可信性发展的模型。例如，McCroskey(1966)指出信源可信性模型中权威性和品
格特质应首当其冲；Whitehead(1968)认为客观性应优于其它维度。为了有效的
衡量名人代言效果，广告与市场专业的研究者不断将信源可信性模型扩大
（DeSarbo & Harshman 1985,Simpson & Kahler 1980-81,Wynn1987）。Applbaum& 
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